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Tämän opinnäytetyön aiheena on selvittää markkinointimahdollisuuksia kevytmoottoripyörän 
hankkijoille. Tavoitteena on selvittää eri keinoja, miten markkinointia voidaan kohdentaa 15-
18–vuotiaisiin nuoriin. Tämä opinnäyteytö toteutetaan yhdessä Racingbike Sidecar Oy:n kans-
sa, joka jälleen myy KTM-merkkisiä kevytmoottoripyöriä ja motocross-kilpailupyöriä. Tämän 
tutkimuksen avulla pyrimme tuottamaan toimeksiantajalle tietoa siitä, mistä nuoret tavoite-
taan, miten saadaan lisää sosiaalisen median seuraajia ja miten kohdistetaan oikeaa sisältöä 
oikealle kohderyhmälle. Tutkimuksesta saaduista tuloksista pyrimme luomaan toimeksianta-
jalle uusia ideoita ja tapoja markkinoinnin kehittämiseksi. Näiden toimenpiteiden avulla ta-
voitteena olisi saada lisää maksavia asiakkaita liiketoiminnan kehittämiseksi. 
 
Tutkimusmentelminä käytimme haastattelua, kyselyä ja benchmarkingia. Toteutimme ensim-
mäisenä haastattelun, jonka pohjalta pystyimme rakentamaan rungon kyselylle. Lopuksi vielä 
toteutimme benchmarkingin kilpailevaan yritykseen Tampreen Motokeitaaseen. Näillä mene-
telmillä saimme kattavasti tietoa tutkimusongelmaamme. 
 
Kehittämisideoillamme pystyttään kasvattaa sosiaalisen median seuraajia ja sen myötä saada 
enemmän maksavia asiakkaita. Kehitysehdotuksemme olivat: verkkokaupan yksinkertaistami-
nen ja asiakaslähtöisyys, sosiaalisen median ajankohtainen päivittäminen, kilpailujen ja ta-
pahtumien luominen, Instagram-tilin bion luominen ja yhteystietojen jakaminen sekä lisäksi 
saavuttaa kaikilla näillä toimenpitellä lisää seuraajia sosiaalisen median kanaviin. 
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The subject of this bachelor’s thesis is finding out marketing opportunities for the case com-
pany, which is Racingbike Sidecar Oy. Our target is to research which marketing approaches 
to use, and how to target the marketing to the right customer segment, which is teenagers 
between 15 and 18 years of age.  
 
The thesis is done in co-operation with the case company Racingbike Sidecar Oy, which re-
sales KTM brand’s light motorcycles and motocross racing bikes. With the information this 
thesis provides, we aim to be able to help the case company to find their target market, how 
to get more followers in different social media platforms and how to provide the right con-
tent for the target market. In practice, we aim to provide ideas and ways to develop the case 
company’s marketing. With these ideas and ways case company hopefully is able to reach new 
customers. 
 
Interview, survey and benchmarking were used as research methods in this thesis. We did in-
terviews before survey, to have some kind of frame for the survey. Benchmarking was used to 
compare the strengths and weaknesses between our case company and its competitor. The 
competitor was named by Racingbike Sidecar Oy. 
 
In this thesis, we are trying to help the case company to enhance their target marketing, in 
different social media platforms. With these enhancements case company should be able to 
get more social media followers and therefore more paying customers. These enhancements 
might be just minor visual changes in their Facebook and/or Instagram pages, and different 
contents in their social media activity. Our development proposals were: simplifying their 
website and making it more customer friendly, updating social media in a way that it’s always 
up to date, creating competitions and events, creating Instagram bio and sharing their con-
tacts. Deployig all these proposals, Racing Bike should be able to increase their followers in 
social media channels. 
 
 
Keywords: Marketing, target marketing, social media, purchase decision, segmentation, cus-
tomer insight 
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 1 Johdanto 
Sosiaalinen media on osa jokapäivästä arkeamme. Sieltä erottuminen ja oikean sisällön tuot-
taminen oikealle kohderyhmälle on haastavaa. Tämän vuoksi oman asiakaskunnan tunteminen 
ja mielenkiinnon selvittäminen on yrityksen liiketoiminnan kannalta tärkeää. Asiakaskunnan 
tavoittaminen ja heidän kiinnipitäminen vaatii yrityksiltä luovuutta ja asiakkaan tuntemista. 
Ilman asiakkaita ei ole liiketoimintaakaan. 
 
Yritysmaailmassa ollaankin ymmärretty soisaalisen median tärkeys. Yrityksien eri sosiaalisen 
median kanavat kuten Facebook, blogi, Instgram, Twitter ja Google+ ovat hyviä kanavia tuot-
taa ajankohtaista sisältöä ja markkinoida omia tuotteita ja palveluita. Tällainen sisällön tuot-
taminen on yritykselle melko edullista ja sen avulla viestintä voidaan kohdentaa juuri oikealle 
kohderyhmälle, jotka ovat kiinnostuneta yrityksen tuottamasta tuotteesta tai palvelusta 
(Haasio, 123, 2011). 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on löytää erilaisia ratkaisuja siihen miten kevytmoottori-
pyöräikäiset nuoret (15-18 vuotiaat) tavoitetaan, ja miten heihin voidaan kohdentaa markki-
nointia oikeissa kanavissa. Oikeiden kanavien ja tapojen lisäksi pyrimme löytämään ratkaisun 
siihen, miten nuoret päätyisivät myös tutustumaan tuotteisiin kivijalkamyymälässä. 
 
Digitalisaatio on tuonut tullessaan erilaisia markkinointimahdollisuuksia vauhdilla. Juuri näi-
den mahdollisuuksien hyödyntämistä pyrimme selvittämään opinnäytetyössämme. Keskitymme 
tutkimaan erilaisia markkinointikeinoja toimeksiantajayrityksellemme saamiemme vastausten 
perusteella, sekä tutkimalla miten kilpailevat yritykset ovat toteuttaneet verkkosivunsa, ja 
miten ne viestivät sosiaalisessa mediassa. 
 
Lähdimme työstämään tutkimusta haastatteluilla. Haastattelimme kohderyhmäämme seitse-
mällä eri paikkakunnalla: Helsinki, Espoo, Vantaa, Nurmijärvi, Hyvinkää, Karkkila ja Riihimä-
ki. Haastatteluista saatujen vastausten perusteella rakensimme tutkimukseemme lisäksi kyse-
lyn. Kysely teettiin sähköisesti Google Formsin avulla. Levitimme kyselyä sosiaalisen median 
kautta oikealle kohderyhmälle. Lisäksi jalkaannuimme uudestaan eri paikkakunnille teettä-
mään kyselyä kyseiselle kohderyhmälle. Vastauksia kyselyyn saimme 113. Haastattelun ja ky-
selyn lisäksi benchmarkkasimme yrityksen toimintaa kilpailevan motocross-yrityksen Tampe-
reen Motokeitaan kanssa. Benchmarkattava yritys valittiin yhdessä toimeksiantajan antajan 
kanssa.  
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1.1 Racingbike Sidecar Oy 
Racingbike Sidecar Oy on motocrossiin ja enduroon keskittynyt yritys, joka sijaitsee Nurmijär-
vellä. Yritys toimii KTM:n edustusmerkkinä. Racingbike myy uusia kevytmoottoripyöriä ja 
vaihtopyöriä, minkä lisäksi yrityksellä on kattava varaosavarasto, ajovarustemyyntiä, tarvike-
myyntiä ja ammattitatoinen korjaamo huolto- ja korjaustöitä varten. Yritys tarjoaa kuluttajil-
le myös KTM- katumallien huolto- ja korjausmahdollisuuden.  Tällä hetkellä yrityksessä mark-
kinoinnista vastaa tällä hetkellä vain yksi henkilö ja resurssit sisällön tuottamiseen ovat hyvin 
rajallaiset. (Racingbike 2017.) 
 
Racingbike Sidecar Oy on yritysmuodoltaan osakeyhtiö. Liikevaihto vuonna 2016 oli 1 727 000 
euroa. Yrityksen osakepääoma on 2500 € ja osakkeiden lukumäärä on 250. (Kauppalehti 2017.)  
1.2 Tutkimusongelman taustaa  
Vaikka kaikki eivät sosiaalista mediaa käyttäisikään ei siitä olevasta keskutelusta voida vält-
tyä. Sosiaalinen media on nykyään niin suuressa roolissa uutisoinnissa ja ihmisten välisissä 
keskuteluissa. Sosiaalinen media kuulu lähes jokaisen suomalaisen arkeen ja tämän vuoksi 
elämmekin sosiaalisen median aikakautta. Useampi sukupolvi elää tällä hetkellä aikakautta, 
jossa sähköiset viestimet ovat olleet osa heidän elämäänsä lapsuudesta asti. Sosiaalinen me-
dia kiinnittää ihmisten mielenkiinoa uusiin vuorovaikutuksellisuuden ja yhteisöllisyyden muo-
toihin. (Suominen, Östman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 11-13.)  
 
Opinnäyteyön aihe syntyi yhdessä toimeksiantajan kanssa. Aiheeksi tuli selvittää miten nuoret 
tavoitettaisiin paremmin ja miten heidät saataisiin houkuteltua kivijalkamyymälään. Tällä 
tutkimuksella pyrimme tuottamaan yritykselle lisäarvoa oikeiden markkinointitoimenpiteiden 
avulla. Tutkimuksen avulla yritys saa oikeaa tietoa nuorten kiinostuksenkohteista ja vinkkejä 
miten voisi olla näkyvimmin esillä oikealle kohderyhmälle. Kuten ensimmäisessä kappaleessa 
todettiin, elämme tällä hetkellä sosiaalisen median aikakautta. Tällöin menestyvien yritysten 
täytyy tuottaa sosiaalisessa mediassa sisältöä, ja tehdä kaikki kanavat myös mobiilissa toimi-
viksi. Jos nämä seikat eivät ole kunnossa hankaloittaa se etenkin nuorten huomion saamista. 
Sosiaalisen median avulla pystytään nopeasti viestimään ajankohtaisia uutisia asiakkaille. Tä-
mä taas auttaa asiakkaita löytämään tiensä myös kivijalkamyymälään.  
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1.3 Tutkimusongelma ja tavoitteet 
Kuviossa 1 oleviin aihealueisiin pyrimme löytämään tutkimuksemme avulla vastauksia tutki-
musongelmaan. Näistä saaduista vastauksista toimeksiantaja pystyy rakentamaan uudenlaista 
markkinointisuunnitelmaa ja sitä kautta kehittämään omaa liiketoimintaansa. Mikään toimen-
pide ei tuota tulosta hetkessä vaan vaatii aina oman aikansa toimiakseen parhaallla mahdolli-
sella tavalla.  
 
 
Tutkimuksesta saatujen tulosten avulla pyrimme tuomaan toimeksiantajayritykselle ideoita 
kuinka saadaan lisää sosiaalisen median seuraajia ja millä toimenpitellä asiakkaita saataisiin 
tutustumaan myymälään ja sen tarjoamiin palveluihin.  
2 Tutkimuksen perusteet 
Koko liiketoiminnan lähtökohtana on saada yritykselle maksavia asiakkaita. Asiakkaiden mie-
lenkiinto täytyy saada herätettyä sille tasolle, että asiakas on valmis tulemaan tutustumaan 
tuotteeseen tarkemmin. Herättelyn jälkeen asiakkaan täytyy saada haluamansa palvelu ja 
tuotetieto tuotteesta, jotta häntä voidaan ohjata kohti ostopäätöstä. Tämä kaikki vaatii kui-
tenkin yritykseltä paljon asiakkaan tarpeen tuntemista ja oikeiden markkinointikanavien löy-
tämistä oikealle kohderyhmälle. 
2.1 Asiakasymmärrys 
Asiakasymmärrys on asiakkaiden tarpeiden ja toiminnan ymmärtämistä, ja se kertoo miksi ja 
mahdollisesti mitä asiakas ostaa. Asiakkaan motiivien ymmärrys edesauttaa yrityksen toimin-
taa myynnillisesti ja tehostaa yrityksen toimintamalleja. Dataa asiakkaan tarpeiden ymmär-
tämistä varten, voi kerätä esimerkiksi kyselyillä, mystery shoppingilla, asiakaspalautteilla ja 
tyytyväisyysmittauksilla. (Terho Tirkkonen, Asiakasymmärrys 2013.) 
Markkinointimahdollisuuksien kartoittaminen kevyt-
moottoripyörien ostajille 
Nuorten kiinnos-
tuksen kohteet 
Kohdemarkkinoin-
ti 
Kivijalkamyymälä 
vs. verkkokauppa 
Kuvio 1: Tutkimusongelma 
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Asiakasymmärrys on asiakkaan ymmärtämistä ilman, että asiakkaan tarvitsee itse selittää or-
ganisaatiolle tarpeitaan. Organisaatio pystyy auttamaan asiakasta saavuttamaan omat tar-
peensa oikealla tarpeen ymmärtämisellä ja tuntemisella. Liiketoiminnan kehittyminen ja me-
nestyminen on kiinni oikeasta asiakasymmärryksestä. Ilman tätä toimenpiteen ylläpitämistä 
organisaatio ei voi tarjota asiakkailleen oikeanlaisia tuotteita tai palveluita. (Essential of Mar-
keting, Baines, Fill ja Page 2013, 71-72). 
 
Asiakasymmärryksen kehittämisellä organisaatio saa kullan arvoista tietoa siitä, mitkä seikat 
ovat tärkeitä asiakkaille kuluttajana. Organisaation omat näkemykset toiminnastaan voivat 
poiketa paljonkin asiakkaan tavasta ajatella asiaa. Näin ollen organisaation tulee kuunnella 
asiakkaan tarpeita, jotta voivat tuottaa heidän tarvitsemia palveluita ja tuotteita ja sitä 
kautta saada itselleen menestyvän liiketoiminnan.  
 
Organisaatio voi kehittää omaa asiakasymmärrystään keräämällä asiakkaistaan dataa erilaisil-
la menetelmillä. Tiedonhankintamenetelmänä organisaation kannattaa käyttää asiakaspalaut-
teita, kerätä asiakastietokannasta tietoja, teettää kyselyitä ja seurata organisaation verkko-
keskusteluja esimerkiksi sosiaalisen median kanavia. Tästä suuresta tietokannasta organisaa-
tion tulisi löytää vielä oikeat pointit ja työstää niitä eteenpäin liiketoiminnan kehittämiseksi.  
Organisaatiolla on kuitenkin erilaisia asiakkaita, joilla on erilaisia tarpeita. Näin ollen asiak-
kaita kannattaa segmentoida erilaisiin asiakasryhmiin. Asiakasryhmien avulla voidaan määri-
tellä oikeanlaisia palveluita ja tuotteita eri kohderyhmille. (SN4 2015.) 
2.2 Markkinoinnin 4 P:n malli 
Markkinoinnin 4 P:n malli tunnetaan myös nimellä markkinointimix. Tämän kilpailukeinomallin 
keksi yhdysvaltalainen markkinoinnin professori Jerome E. McCarthy. Mallin perusosia ovat 
product (tuote), price (hinta), Place (saatavuus) ja Promotion (markkinointiviestintä). 
Yritykset käyttävät tätä markkinointimixiä markkinointinsa operatiivisena pohjana ja sen kat-
sotaan soveltuvan enemmän fyysisten tuotteiden markkinointiin.  
Tarpeen muodostaminen Informaation hakeminen 
Tuotteiden tai ostopaikan 
vertailu 
Tuotteen tai ostopaikan va-
linta 
Hankinta Hankinnan arviointi hankin-
nan jälkeen 
Kuvio 2: Hankintaprosessi 
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Kuvio 3: 4P:n malli 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Product eli tuote on tärkein elementti markkinointimixissä. Tämänpäiväisissä suhdemarkki-
noissa asiakasuskollisuuden merkitystä korostetaan entisestään, jotta tuotteita voidaan kehit-
tää kuluttajan toiveiden mukaisesti.  Kun kuluttaja arvioi tuotetta, hän kiinnittää huomiota 
tuotteen laatuun, ominaisuuksiin ja hintaan.  Yritys voi tarjota kuluttajalle myös lisäpalveluna 
esimerkiksi tuotteelle takuun, lisävarusteita ja tuotteen asennuksen. Kun tuotteen käyttöön-
otto on tehty kuluttajalle helpoksi, ja hänelle on tarjottu mahdollisia lisäpalveluita, saattaa 
yritys saada näistä toimenpiteistä kilpailuetua markkinoilla. (Gurumarkkinointi.fi 2015.) 
 
Price eli hinta, tuotteelle tai palvelulle pitää kehittää hinta, joka on sopusuhtainen muiden 
kilpailukeinojen kanssa. Hintaan vaikuttavat tuotannolliset seikat, kuten tuotteen valmistus-, 
logistiikka-, ja jakelukustannukset. Hinnan määrittelyssä yrityksen tulee ottaa huomioon myös 
asiakaskunta, jolle tuotetta ollaan markkinoimassa, ja mitä asiakas olisi mahdollisesti valmis 
maksamaan tuotteesta tai palvelusta. Tuotteen hinnoittelu on osa kilapailukeinoja, joka tuo 
yritykselle liikevaihtoa. (Gurumarkkinointi.fi 2015.) 
 
Place eli saatavuus on ostotilaisuuden aikaansaamista. Tarkoituksena on saada tuote ja asia-
kas kohtaamaan ja synnyttämään ostopäätös. Saatavuudella yritys pystyy myös luomaan tuot-
 
  
 Product Price 
Place Promotion 
Target 
market 
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teelle tai palvelulle imagoa eli brändiä. Laadukkaampia tuotteita tai palveluita on yleensä 
rajoitetumpi erä verrattuna arkisimpiin tuotteisiin tai palveluihin. (NetMBA.) 
 
Promotion eli markkinointiviestintä on viestintää eri kanavissa kuluttajalle. Markkinointivies-
tinnän tulisi olla samassa linjassa muiden P:n (product, price ja place) kanssa ja tuoda kulut-
tajalle samanlaista mielikuvaa tuotteesta tai palvelusta. Tämä ei ole pelkkää tuotteen tai 
palvelun mainostamista vaan siinä on osana myös tiedottaminen, myynninedistäminen ja suh-
detoiminta. (NetMBA.) 
2.3 Segmentointi 
Asiakassegmentti on se kohderyhmä, joka yritykseltä ostaa jotain. Segmentointiperusteet jae-
taan koviin ja pehmeisiin. Kovat perusteet ovat muuttumattomia, kuten asiakkaan ikä ja su-
kupuoli. Pehmeät perusteet voivat vaihdella, kuten harrastukset ja elämäntavat. (Bergström 
& Leppänen 2016, 54.)  
 
Yrityksen olisi hyvä keskittyä kohderyhmään, jonka tarpeet se pystyisi tyydyttymään parem-
min kuin yrityksen kilpailjat. Yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palvelun laadun mittaa asia-
kas tehdesään ostopäätöksen. Tämän vuoksi yrityksen pitäkiin tunnistaa ja ymmärtää ketkä 
ovat oikeasti asiakkaita. Näin ollen kohderhmän valinnassa pitää ottaa huomioon onko kysei-
sessä kohderyhmässä tarpeeksi kysyntää, mitkä ovat kohderyhmän oikeast tarpeet juuri tällä 
hetkellä ja mikä tulevaisuudessa ja lisäksi onko yrityksessä oikanlaista osaamista ja resursessa 
palvella kohderymää. (Mikkonen, 2013.) 
 
Segmentointi yrityksen markkinoinnin yksi perusasioista ja tästä ovat riippuvaisia kaikki muut 
markkinointi ratkaisut. Segmentoinilla pyritään löytämään erilaisia asiakasryhmiä, joille 
markkinointia kohdennetaan. Mitä enemmän yritys uskaltaa selkeästi rajata omia asiakasryh-
miään, sitä yksinkertaisempaa sen on markkinoida kyseistä ryhmää ja kehittää nille omia 
tuotteita ja palveluita. (Mikkonen, 2013.) 
 
Tutkimuksemme asiakassegmentti kattaa lähtökohtaisesti 15-18-vuotiaat nuoret, joita kiin-
nostaa kevytmoottoripyörät, syystä tai toisesta. Segmentoitu ryhmä on todella suppea, koska 
moni jättää kevytmoottoripyörän hankkimatta. Usein miten syynä on se, että nuorella saattaa 
olla jo mopo, mihin vanhemmat tai nuori on sijoittanut rahaa ja seuraavana tavoitteena olisi 
hankkia autoajokortti. Tälle segmentti ryhmälle on taas omalla tavallaan helpoimpi kohden-
taa markkinointia, koska se on niin pieni ja kaikilla on yhetinen mielenkiinnon kohde. 
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2.4 Markkinointiviestintä 
Markkinointiviestintä tuo yrityksen tuotteet ja yrityksen itsensä näkyväksi sen potentiaalisille 
asiakkaille. Markkinointiviestinnän avulla asiakkaiden tietoon tuodaan muun muassa tuotetie-
toa, hinnastoa sekä ostopaikkoja. Lisäksi markkinointiviestintä pyrkii luomaan ja ylläpitämään 
asiakassuhteita, sekä vaikuttamaan ostopäätöksen tekemiseen ja luomaan kysyntää yrityksel-
le. Markkinointiviestinnän tärkeimmät muodot ovat myyntityö ja mainonta. Näitä tuetaan 
suhdetoiminnalla, tiedotustoiminnalla sekä myynninedistämistyöllä. Myynninedistämistä voi 
olla esimerkiksi tapahtumien järjestäminen. (Bergström & Leppänen 2016, 301.) 
 
Olennaista markkinointiviestinnässä on valita oikeat viestintäkanavat ja viestintätavat. Lisäksi 
viestinnän on oltava johdonmukaista ja samankaltaista jokaisessa eri viestintäkanavassa. Esi-
merkiksi kampanjoita suunnitellessa olisi hyvä luoda kampanjamateriaalin ja internetsivujen 
visuaalinen ilme samankaltaisiksi, jotta johdonmukaisuus säilyisi. ”Asiakasymmärrys on mark-
kinointiviestintäsuunnitelman perusta”. (Bergström & Leppänen 2016, 300.) Jotta markkinoin-
tiviestintä onnistuu, on tiedettävä mitä medioita kohderyhmät käyttävät, ja miten mahdolli-
set ostajat tavoitetaan tehokkaimmin. Lisäksi on tiedettävä halutaanko asiakkaalle luoda tar-
ve vai halutaanko asiakkaan jo olemassaolevaa tarvetta tehostaa markkinoinnin avulla. (Berg-
ström & Leppänen 2016, 301.) 
 
Viestintäkeinot ja käytettävät mediat valitaan siten, että ne tavoittaa mahdollisimman laa-
jasti asiakkaat ja vievät mahdollisimman vähän kustannuksia suhteessa niistä saataviin hyötyi-
hin. Markkinointiviestinnän lopullinen tavoite on saada aikaan mahdollisimman suuri myynti 
mahdollisimman pienillä kustannuksilla. Tähän tavoitteeseen päästään useimmiten pitkäjän-
teisellä markkinointityöllä, sillä usein lyhyet markkinointikampanjat eivät johda pitkäaikaisiin 
hyötyihin. (Bergtröm & Leppänen 2016, 301.) Markkinointiviestinnällä pyritään luomaan tun-
nettuvuutta, mainetta ja paremmuutta suhteessa kilpailijoihin (Bergström & Leppänen 2016, 
313). 
2.5 Ostopäätös 
Ostopäätös tarkoittaa prosessia, joka alkaa tarpeen tunnistamisesta, ja päättyy tuotteen os-
tamiseen. (Wharton Highschool, Purchase Decision 2011). Ostopäätökseen vaikuttavat tekijät 
jaetaan kahteen osaan: ulkoiset ja sisäiset tekijät. Ulkoisia tekijöitä ovat muun muassa brän-
di, tuotteen ominaisuudet, markkinointi ja mainonta, asiantuntijoiden lausunnot ja hyväksyn-
nät sekä hinta. Sisäisiä tekijöitä voivat olla esimerkiksi ostajan ikä, sukupuoli, elämäntilanne 
ja rotu. (Mitkä tekijät vaikuttavat ostopäätökseen, HYVE 2009.) Ostopäätökseen vaikuttavien 
tekijöiden ymmärtäminen on markkinoinnin onnistumisen kannalta merkittävä tekijä, koska 
niitä voidaan hyödyntää esimerkiksi markkinointimateriaalin tuottamisessa. 
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2.6 Kohdemarkkinointi 
Kohdemarkkinoinnin perusajatus on kohdentaa markkinointi eri kohderyhmille eri tavalla, 
koska kaikille kohderyhmille on mahdotonta tuottaa kaikkia kiinnostavaa markkinointiviestin-
tää tai -materiaalia. Asiakkaat pystytään jaottelemaan pienempiin ryhmiin erilaisin perustein 
ja näin markkinointi pystytään kohdentamaan tehokkaammin. (Aalto-yliopisto 2014.) 
 
Kohdemarkkinoinnin STP-mallissa ensiksi identifioidaan ja kuvaillaan erilaiset asiakasryhmät 
joiden tarpeet poikkeavat toisistaan (market segmentation). Seuraavaksi valitaan yksi tai use-
ampi kohderyhmä, joille markkinointi kohdennetaan (market targeting). Lopuksi vielä mieti-
tään miten halutaan asiakkaan näkevän tuotetarjonnan ja luoda sen pohjalta markkinointi-
mix, jonka avulla saavutetaan asemoinnin tuotetarjoama (product positioning). (Aalto-
yliopisto 2014.) 
 
Kohdemarkkinoinnissa on olennaista kohdistaa markkinointitoiminnat tiettyyn segmenttiin 
sopiviksi, esimerkiksi kiinnostuksen kohteiden tai iän perusteella. 
 
Asemointi kohdemarkkinoinnissa tarkoittaa sitä, mitä yritys haluaa että asiakas ajattelee yri-
tyksen tarjoomasta ja imagosta suhteessa kilpailijoihin. Asemoinnissa analysoidaan kilpailijan 
asemointia ja asemointitavoitteita esimerkiksi nopein vai halvin vai suurin. Asemointikonsepti 
halutaan luoda sellaiseksi, että se eroaa kilpailijan konseptista jollakin tavalla, joka tuo asi-
akkaille lisäarvoa. Kohdemarkkinoinnin kannalta on tärkeää että markkinointitoimet tukevat 
luotua asemointikonseptia (Aalto-yliopisto 2014.) 
 
Kohdemarkkinoinnin etuna on se, että kohdentamalla markkinointi juuri oikealle kohderyh-
mälle, pystytään luomaan parempaa markkinointimateriaalia, joka tehostaa myyntiä. Lisäksi 
pystytään hinnoittelemaan tuotteet paremmin kohderyhmälle sopivalla tavalla. (The Balance, 
Target Marketing 2017.)  
 
2.7 Digitalisaatio ja somekanavat 
Digitalisaatio eli digitaalisten teknologioiden yleistyminen jokapäiväistä elämää koskevissa 
asioissa, kuten vaate- ja huonekaluostokset. Älypuhelimista on tullut yleisin digitaalisten pal-
veluiden ja sisältöjen käyttöväline, jonka vuoksi yritysten mobiili- ja verkkosivujen on syytä 
olla jatkuvasti ajan tasalla. (Chaney, 2009, 9-14.) 
 
Sosiaalista mediaa käytetään pääasiassa mobiililaitteilla. Sosiaalisen median uutisvideoiden ja 
muun sisällönjakaminen vaihtelee iän mukaan. Kolmannes väestöstä jakaa sosiaalisen median 
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sisältöjä, mutta alle 35-vuotiaista kaksi kolmasosaa kertoo jakaneensa videoita viimeisen 
kolmen kuukauden aikana. 
 
Sosiaalisen median käyttäjistä 95 % käyttää Facebookia, tämän vuoksi organisaatioiden Face-
book-sivujen päivittäminen ja ylläpitäminen on tärkeässä roolissa mm. yrityskuvan ylläpitämi-
sessä, ja ajankohtaisten asioiden viestittämisessä asiakkaille. Vaikka tämänhetkinen talouden 
tila näkyy myynnissä, verkkokauppa kasvaa Suomessa jatkuvasti. (Ilmarinen & Koskela 2015, 
36-39.) 
 
Faktoja digitalisaatiosta: 
• 69 % 16-89-vuotiaista omistaa älypuhelimen. 
• 90 % älypuhelinten omistajista käyttää puhelintaan internetissä 
• 16-74-vuotiaista suomalaisista yli puolet on ostanut tavaroita verkosta viimeisen vuo-
den aikana, eniten verkko-ostajia on työikäisten joukossa 
(Tilastokeskus, Digitalisaatio 2015.) 
 
Digitalisaatio on mullistanut yritysten markkinointikanavat ja tavat, joilla kanavia hyödynne-
tään ja markkinointia kohdennetaan. Digitaalisen markkinoinnin tilastointi on parantunut, 
vaikkakin vain maksetuista mainoksista on saatavilla tilastoa. Kehitystrendi on hyvin selkeä ja 
markkinointi ja mainonta siirtyy jatkuvasti vahvemmin eri digitaalisiin kanaviin. (Ilmarinen & 
Koskela 2015, 40-41.) 
3 Tutkimuksen perusteet 
Tässä luvussa käydään läpi tukimuksessa käytettävät tutkimusmenetelmät, sekä tavat joilla 
ne toteutettiin käytännössä. Tutkimusta tehdessä täytyi ottaa huomioon tutkimusongelma ja 
tutkimuskysymykset, joita tutkimuksessa pyritään ratkaisemaan. Ennen menetelmien käyt-
töönottoa oli tärkeää huomioida kohderyhmän ikä ja asennoituminen. Kysymysten täytyi olla 
huolella mietittyjä ja helposti vastattavia, jotta kohderyhmään kuuluvien vastaajien mielen-
kiinto säilyi vastaamisen ja haastattelujen ajan.  
3.1 Kysely 
Kyselytutkimus on tärkeä tapa kerätä ja tarkastella tietoa eri ilmiöistä, toiminnoista, mielipi-
teistä, asenteista ja arvoista. Tällaiset kiinostuksen kohteet ovat yleensä sekä moniulotteisia 
että monimutkaisia. Kyselylomake on mittausväline, millä tutkija yrittää saada kohdetyhmän 
vastaajilta vastauksia tutkimusongelmaan. (Vehkalahti 2008, 11-13.) 
 
Kyselyn tarkoituksena on saada tietyltä kohderymältä vastauksia samoihin kysymyksiin. Kysely 
teetetään yleensä kyselylomakkeella. Kyselyn sisältö pitää miettiä tarkkaan niin, että sisällön 
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määrä on kohtuullinen ja kysymyksiin voi vastata yksiselitteisesti ja empimättä. (Virtuaali 
Ammattikorkeakoulu.) 
 
Erillaisten mielipiteiden, arvojen ja asenteiden tutkiminen ei ole helppoa. Lukuisat haasteet 
aiheuttavat epävarmuutta mm. onko kysely saavuttanut oikean kohderyhmän, onko vastauksia 
saatu riittävästi, mittaavatko kysymykset tutkimusongelman asioita ja oliko kyselyn ajankohta 
oikea. (Virtuaali Ammattikorkeakoulu.) 
 
Kyselytutkimus on määrällinen tutkimus, jossa sovelletaan tilastollisia menetelmiä. Kyselystä 
saadut aineistot koostuvat pääosin mitatuista luvuista ja numeroista. Tutkmuksesta saaduista 
tuloksista on selkeää ilmaista esim. 100 vastaajasta 67 % oli miehiä. Määrällisellä tutkimusot-
tella pyritään tavoittelemaan yleiskäsityksiä. (Vehkalahti 2008, 13.)  
 
Toteutimme kyselyn Google Driven avulla. Loimme aiheeseen sopivat kysymykset teoriapohjaa 
käyttäen. Käytimme haastatteluista saatuja tietoja kyselyn luomiseen. Kyselyllä halusimme 
selvittää vastaajien sukupuolen, iän, kotipaikkakunnan ja kevytmoottoripyörän hankitaan kos-
kevia seikkoja. Kontaktoimme jokaisen paikkakunnan autokouluja, joista olisimme voineet 
saada vastauksia kyselyyn. Suunnitelmamme ei kuitenkaan onnistunut, koska autokoulut eivät  
lähteneet kyselyymme mukaan. Tämän vuoksi jalkaannuimme uudeestaan teettämään kyselyä 
mopo ja kevytmoottipyörä porukoihin. Lisäksi levitimme kyselyä sosiaalisen median kautta, 
josta tavoitimme myös mopo ja kevytmoottoripyörien omistajia. Lopulta saimme kyselyyn 
tarvittavan määrän vastauksia. 
3.2 Haastattelu 
Haastattelu on kvalitatiivinen tutkimus. Haastattelua varten on valittu sen tavoitteita palve-
leva haastateltava, sekä haastatteluun on luotu joko struktuoitu tai puolistruktuoitu runko. 
Haastattelun ideana on saada tietoa ihmisten elämästä suoraan ihmisiltä itseltään. Haastatte-
lun ongelmana on kuitenkin luotettavuus; sillä aina ei voida olla varmoja puhuvatko ihmiset 
totta. (KvaliMOTV.) 
 
Haastattelutyyppejä on useita, ja ne voidaan jakaa haastattelun rakenteen tai haastatteluti-
lanteen mukaan. Struktuoidussa haastattelussa haastattelija seuraa tiukasti laatimaansa haas-
tattelurunkoa, jossa kysymykset on luotu tarkkaan valmiiksi. Puolistruktuoidussa haastattelus-
sa puolestaan haastattelija on jättänyt tilaa syventäville kysymyksille, sekä reagointiin haas-
tateltavan antamiin vastauksiin. (KvaliMOTV.) 
 
Haastattelua voidaan joko nauhoittaa tai kirjoittaa ylös haastateltavan vastauksia. Usein on 
parempi tehdä molemmat. Haastattelussa on tärkeää, että haastattelija seuraa haastatelta-
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van ilmaisua, eli ilmeitä ja eleitä, koska niistä voi päätellä haastateltavan mielipiteitä ja tun-
temuksia asiaa kohtaan. (Virtuaali ammattikorkeakoulu 2007.) 
 
Haastattelun litteroinnin jälkeen tuloksia voidaan analysoida kahdella eri analyysisuunnalla: 
haastatteluaineiston luokitteleva analyysi ja haastatteluaineiston tulkinnallinen tutkimusote. 
(Virtuaali ammattikorkeakoulu 2007.) 
 
Haastattelun runko rakennettiin alun perin puolistruktuoidun teorian pohjalle, josta jou-
duimme kuitenkin haastattelutilanteessa luopumaan, sillä haastateltavat osoittautuivat han-
kaloiksi haastateltaviksi. Tämä saattoi osaltaan johtua kohderyhmämme iästä ja elämäntilan-
teesta. 
 
Haastattelut toteutettiin jokaisella annetulla (Helsinki, Vantaa, Espoo, Karkkila, Nurmijärvi, 
Hyvinkää ja Riihimäki) paikkakunnalla. Valitsimme kohderyhmään sopivat henkilöt iän ja kiin-
nostuksen kohteiden perusteella. Varsinkin pääkaupungin ulkopuolisilla alueilla monella oli jo 
valmiiksi mopo tai kevytmoottoripyörä. Lisäksi he mainitsivat, ettei siellä pärjää ilman kulku-
neuvoa. Haastattelujen kesto jäi varsin lyhyeksi, mutta koimme saaneemme tarvittavat tiedot 
haastateltavilta. 
 
3.3 Benchmarking 
Benchmarking eli vertailuanalyysi nimensä mukaisesti vertailee kahta eri asiaa keskenään. 
Benchmarkingissa voidaan valita esimerkiksi kaksi samankokoista yritystä, ja verrata näiden 
eroja, jotta voidaan löytää mahdollisia parannuskohteita. Benchmarking voidaan suorittaa 
esimerkiksi tekemällä yritysvierailuja tai käyttämällä lähteenä artikkeleita ja nettisivuja. Täs-
sä tutkimuksessa vertaillaan kahden kilpailevan yrityksen nettisivujen ulkoasua ja yritysten 
sosiaalisen median käyttäytymistä. (University of Eastern Finland.) 
 
Benchmarking toteutettiin toimeksiantajan nimeämään yritykseen. Benchmarkingin tavoittee-
na oli ennen muuta luoda meille ideoita siitä, miten yritys voisi kehittää toimintaansa ja näin 
edistää meidän pohdintaa koko opinnäytetyötämme ajatellen. Benchmarkattava yritys on Mo-
tokeidas Tampere, joka valittiin yhdessä toimeksiantajamme kanssa.  
 
Tampereen Motokeitaalla on huomattavasti enemmän Facebook seuraajia, joilla he tavoitta-
vat helpommin oikean asiakaskunnan. Lisäksi he päivittävät some kanaviaan aktiivisesti ja 
herättelee seuraajiaan erilaisia kilpailuilla. Kilpailut tuovat paljon lisänäkyvyyttä myös muille 
facebookin selaajille, jotka eivät vielä ole Motokeidas Tampereen seuraajia.  
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Kuvio 4: Paikkakuntajakauma 
Motokeidas Tamperella on myös enemmän Instagram-seuraajia. Myös tässä kanavassa he päi-
vittävät aktiivisesti ja lisäävät kilpailuja seinälleen. Heillä on myös omia tietojaan ja linkki 
verkkokauppaan instagramin Bio-osiossa. Tällä pienellä toimenpiteellä voidaan ohjata asiak-
kaita ostosivustolle. Lisäksi Motokeidas Tampere on lisännyt ”Soita”, ”Sähköposti” ja ”Reit-
tiohje” painikkeet, jotka ovat linkitetty suoraan oikeaan paikkaan.  
 
Motokeidas Tampereen verkkosivut ovat huomattavasti käytännöllisemmät ja nykyaikaisem-
mat. Motokeitaan verkkosivuilta pääsee huomattavasti vähäisemmillä klikkauksilla halua-
maansa paikkaan. Lisäksi heillä on olemassa chat-palvelu, joka on auki tiettyinä kellon aikoi-
na, minkä jälkeen chat-palvelu muuttuu ”lähetä meille viesti”, jolloin asiakkaisiin ollaan yh-
teydessä heti kun mahdollista. Tällaiset toimenpiteet ovat tärkeitä asiakaspalvelun kannalta. 
Ihmiset ovat tänäpäivänä malttamattomia ja haluavat tiedon heti eivätkä jää sitä pitkäksi 
aikaa odottamaan. Verkkosivujen etusivulta löytyy helposti hakuvaihtoehtoja. Lisäksi etusivul-
le on nostettu tämänhetkiset tarjoukset, jotka varmasti houkuttelevat asiakkaita klikkaile-
maan niitä enemmän auki.  
4 Tutkimuksen tulokset 
 
Kyselytutkimus toi meille 113 vastausta seitsemältä eri paikkakunnalta. Vastauksia tuli melko 
tasaisesti kaikilta paikkakunnilta. Vastaajista 64 % oli nuoria miehiä ja 34 % nuoria naisia. Suu-
rin osa vastaajista oli 16-17- vuotiaita nuoria.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vastaajista 86% hankkii kevytmoottoripyörän yleisesti liikkumiseen. Loput 14% vastaajista 
hankkii pyörän kilpailutoimintaan tai muuhun olemiseen. Kuten vastauksista tulee ilmi moni 
nuori hankkii pyörän liikkumista varten, päästäkseen helposti liikkumaan mm. kouluun ja har-
rastuksiin. Tämä tarkoittaa sitä, että kevytmoottoripyörät menevät katukäyttöön ja malliston 
kuuluisi olla tämän mukainen.  
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Vastaajista 36% oli sitä mieltä, että ostopäätökseen vaikutti eniten tuotteen hinta. Toiseksi ja 
kolmanneksi suurimmaksi tekijäksi nousivat ostopaikka ja valikoima 25%:lla. Jotta asiakkaat 
löytävät yrityksen täytyisi valikoiman ja hintojen olla selkeästi esillä verkkosivuilla. Suurin osa 
vastaajista etsii kevytmoottoripyöriä yritysten verkkosivujen, Nettimoton ja Googlen avulla. 
Jos yritys ei nouse ensimmäisten joukossa hakukone optimoinnissa, päätyvät asiakkaat helpos-
ti kilpailijoiden sivustoille. Verkkosivuilta tulisi löytää helposti kaikki mallistot, niin uudet 
kuin vanhatkin ja lisäksi niistä tulisi saada yleiskatsaus pyörän kunnosta. Tänä päivänä suurin 
osa ihmisestä tekee hintavertailua ennen kuin he lähtevät tekemään mitään kallimpaan inves-
tointia. Kilpailukykyiset hinnat pitävät yrityksen suuressa hintakilpailussa mukana.  
 
Verkkosivut ovat todella suuressa roolissa ostopaikan valinnassa. Jopa 79% vastaajista kertoo, 
että yrityksen verkkosivut vaikuttavat ostopaikan valintaan. Jos sivuilta ei saa tarvitsemaansa 
tietoa nopeassa ajassa vähäisillä klikkauksilla, asiakas mitä luultavimminen vaihtaa sivuston 
seuraavaan vaihtoehtoon. Kun verkkokaupasta löytyy kaikki tarvittava tieto, ohjaa se asiak-
kaan tulemaan kivijalkamyymälään tutustumaan tarkemmin tuotteeseen ja sen ominaisuuk-
siin.  
 
Vastaajista 59% ei kustanna omaa kevytmoottoripyörähankintaansa itse. Tämä herättääkin 
kysymyksen kuka on oikeasti asiakas, nuori vai nuoren kevytmoottoripyörän rahoittaja? Koh-
dennetaanko markkinointia enemmän nuorille vai heidän rahoittajilleen. Miten herättää mo-
lempien mielenkiinto ja missä kanavissa. Kyselytutkimuksen perusteella nuoret tavoittaa par-
haiten Instagramin kautta. Vastaajista 61% kertoo myös seuraavansa moottoripyöräliikkeiden 
sosiaalisen median kanavia. Tämä tulos vahvistaa vain sosiaalisen median tärkeyden markki-
noinnissa. Sosiaalisen median kautta seuraajille pystyy kertomaan ajankohtaiset tarjoukset, 
kilpailut sekä uutiset reaaliajassa.  
 
 
Kuvio 5: Sosiaalisen median kanavien seuraaminen 
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Vastaajista 82% hankkii tietoa kevytmoottoripyöristä yrityksen verkkosivuilta. Vastaajista 55% 
keskustelee pyöristä, niiden ominaisuuksista sekä kokemuksista kavereiden kanssa. Tämä niin 
kutsuttu puskaradio jakaa niin positiiviset ja negatiiviset kokemukset kovalla vauhdilla eteen-
päin. Vastaajista 38% kertoo hankkivansa tietoa myös eri sosiaalisen median kanavien kautta. 
Vastauksista tuli myös ilmi, että tiedon keruu menetelmänä toimii myös Nettimoto, moottori-
pyörämessut, Tori, Google ja kivijalkamyymälöiden myyjät. 
 
Haastateltavien iät vaihtelivat 14 ja 17 ikävuoden väliltä. Haastateltavat olivat kaikki poikia 
ja heistä lähes jokaisella oli jo mopo. Haastattelun tuloksissa suurimpana erottavana tekijänä 
oli selkeästi kotikunta. Kehyspaikkakunnilla tarve mopoa ja kevaria kohtaan oli selkeää, kun 
vastaavasti erityisesti Helsingissä mopot ja kevarit koettiin pääasiassa harrastuksena. Syy 
pääkaupungin välittömässä läheisyydessä asuvien haastateltavien mopon ’tarpeettomana’ nä-
kemiseen, mainittiin muun muassa julkisen liikenteen toimivuus, sekä harrastusten yms. suh-
teellisen läheinen sijainti. 
 
Parhaana tapana löytää itselleen juuri oikea pyörä, pidettiin yksimielisesti internetiä, ja eri-
tyisesti Nettimotoa. Nettimoto on verkkohuutokauppa-tyylinen verkkosivu, jossa voi ostaa ja 
myydä moottoripyöriä ja oheistarvikkeita. Moni vastaajista oli kiinnostunut käymään, tai oli jo 
käynytkin, moottoripyöräkauppojen nettisivuilla. 
 
Mopojen ja kevareiden sosiaalisista vaikutuksista haastatteluissa kerrottiin, että erityisesti 
Hyvinkäällä, Riihimäellä ja Karkkilassa koettiin, ettei mopon omistaminen ole tae tai vaatimus 
kaveripiireihin pääsyyn, koska niiden katsottiin olevan niin välttämättömiä, etteivät ne varsi-
naisesti aiheuta sen kummempaa keskustelua. Kaveripiirissä oleminen kuitenkin tuntui vaike-
alta ja jopa lähes mahdottonalta ilman jonkinlaista kulkupeliä, koska etäisyydet ovat suhteel-
lisen pitkiä verrattuna pääkaupunkiin. Helsingissä vastaavasti haastateltava koki, että mopot 
ovat ehdottomasti vain siisti juttu, ei mitenkään välttämätön kaveripiireihin pääsyyn, mutta 
sillä kuitenkin on saanut jonkin verran kavereita, joita ei välttämättä muuten olisi saanut. 
 
Kysyttäessä mopoihin liittyvistä kustannuksista, valtaosan vanhemmat olivat valmiita sitoutu-
maan joko itse kulkupelin ostamiseen, tai bensiinikuluihin tai molempiin. Monen haastatelta-
van mukaan vanhemmat pitävät mopon hankintaa järkevänä jo pelkästään sen takia, ettei 
vanhempien tarvitse aina olla kuskaamassa lastaan joka puolelle. Moni vastaaja kuitenkin lisä-
si, että haluaa myös itse olla mukana maksamassa aiheutuvia kustannuksia. 
 
Kevarin ostamista harkitsi vain yksi haastateltava. Haastateltava oli kiinnostunut kevareista, 
koska se helpotti moottoripyöräkortin hankkimista. Haastateltavalla on taustaa kilpailuista, ja 
on muutenkin kiinnostunut kaksipyöräisistä. Muut vastaajat eivät vaikuttaneet kovinkaan kiin-
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nostuneilta kevareista, ja kertoivat olevansa lähinnä tulevaisuudessa kiinnostuneita autoilus-
ta. 
 
Kiinnostus koeajotapahtumia kohtaan oli suurta haastateltavien keskuudessa. Kaikki heistä 
olivat kiinnostuneita erityisesti Helsingin Messukeskuksessa järjestettävien Moottoripyörämes-
sujen suuresta koeajotapahtumasta. 
5 Kehitysideat 
Valitsimme kehitysideat tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella. Valintoihin vaikutti 
myös se, että ne on toteutettavissa pienehköllä budjetilla ja nopealla aikajänteellä. Kehitys-
kohteiden valinta perustui teoriapuoleltaan haastatteluiden ja kyselyn tuloksiin, ja käytännön 
toteutusideat muodostuivat benchmarkingin pohjalta. Pyrimme tuomaan kehitysideoissamme 
esille esimerkkikuvia kuinka ne voidaan toteuttaa. Toimeksiantajan markkinointiresurssien 
vuoksi toimenpiteet ovat melko pieniä, mutta tulokset ovat mahdollisesti merkittäviä. Pienien 
toimenpiteiden tulosten näkyminen esimerkiksi sosiaalisen median seuraajamäärissä, voi vie-
dä oman aikansa, mutta pitkäjänteisellä työllä tulokset voidaan saavuttaa. 
5.1 Tapahtumat 
Haastatteluissa tuli ilmi, että nuoret olisivat todella kiinnostuneista pienemmistäkin tapahtu-
mista, joissa esimerkiksi esitellään uutta mallistoa. Tapahtumissa voisi olla motocross-
kuljettajia, joita voitaisiin esimerkiksi haastatella. Kuskit voisivat antaa esimerkiksi omia 
treenivinkkejä ja kertoa miten heidän ajouransa on lähtenyt liikkeelle tai minkälaisia varus-
teita he käyttävät. Tapahtumista olisi hyvä luoda myös tapahtuma Facebookiin, jotta se saisi 
näkyvyyttä. Tapahtumaan voi lisäksi liittää postaukseen, joka johdattaa ihmiset suoraan ta-
pahtumasivulle. Tapahtumaa on myös helppo nostaa omalle sivulle näkyviin aikajanalle. Li-
säksi sen löytää myös tapahtumat-kohdan alta. Seuraajatkin voivat helposti jakaa sitä omalle 
Facebook-sivulleen. Tämä kaikki toisi yritykselle paljon lisänäkyvyyttä melko pienillä toimen-
piteillä.  
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Facebookia olisi hyvä päivitää aktiivisemmin ja tuoda sinne lisää sisältöä. Kilpailut ovat hyvä 
keino saada lisää seuraajia ja näkyvyyttä. Esimerkiksi teetetään kilpailu, jossa palkintona olisi 
lahjakortti. Osallistumisohjeena olisi ” Tykkää ja kommentoi mitä sinä ostaisit tällä lahjakor-
tilla? Kaikki postauksesta tykänneet henkilöt voidaan kutsua tykkäämään sivustosta ja kom-
mentoijien kesken on helppo arpoa voittaja ja kontaktoida hänet siitä suoraan. Lisäksi kilpai-
lut näkyvät useasti myös tykänneiden kavereiden Facebook-sivulla. Tälläisiin postauksiin voi-
daan myös laittaa rahaa kiinni ja boostata sitä vieläkin näkyvämmäksi jolloin se saavuttaa li-
sänäkyvyyttä.  
 
Kuva- ja videopostaukset herttävät paljon enemmän mielenkiintoa, kuin pelkät tekstipostauk-
set. Etenkin videot herättävät ihmisten mielenkiintoa aiheeseen. Videot eivät välttämättä 
tarvitse erikseen, mitään pitkää tekstiselitystä, vaan sisältö tulee ilmi videossa. 
 
Facebook-banneria voisi päivittää aina teeman mukaisesti tai ajankohtaisen tapahtuman mu-
kaan. Lisäksi siihen voisi lisätä ”osta nyt”-painikeeksi, mikä veisi joko tapahtumasivulle tai 
omille verkkosivulle.  
Kuvio 6: Tapahtumaesimerkki 
Voit jakaa tapah-
tuman ja/tai lisätä 
sen omalle sivulle 
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5.2 Instagram 
Kuten tutkmustuloksista tuli ilmi kohderyhmäikäset nuoret tavoitetaan parhaiten Instagramin 
kautta. Juuri tämän vuoksi sen päivittäminen ja seuraajien saaminen on todella tärkeää. In-
stagramiin olisi hyvä luoda kunnollinen bio, jossa kerrottaisiin yrityksen nimi, verkkosivujen 
linkki ja lyhyt kuvaus yrityksetä tai sen oma slougani. Lisäksi olisi hyvä kehittää, jokin oma 
hästägi, joka laitettaiisn jokaiseen julkaisuun. Yritys voi pytää seuraajiaan käyttämään hästä-
giä aina kun postaa, jotain yritykseen liittyvää. Aina kun joku käyttää yrityksen omaa hästä-
giä, kannattaa postauksesta käydä tykkäämässä. Näin yritys voi saada lisää seuraajia.  
 
Postauksia voisi tehdä aktiivisesti tuotteista, yleisestä fiiliksestä, tapahtumista ja kilpailusta. 
Peukuttamisella seuraajien määrä voidaan saada nousuun. Tämä vaatii kuitenkin pitkä jäntei-
syyttä, eikä se tapahdu hetkessä.  
Profiilikuva skaalautuu 
kokonaan näkyväksi 
Kampanija bannerit 
”Osta nyt” painiki, 
mikä ohjaa kampanija 
sivustolle 
Kuvio 7: Etusivun näkymä-esimerkki 
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5.3 Blogi 
Blogin luominen toisi myös yritykselle lisää näkyvyyttä. Blogissa voitaisiin kertoa 
kisatapahtumia ja sen tunnelmista. Blogissa voidaan helposti kertoa kisoista ja tiimin 
onnistumista. Lisäksi tuoda sinne kuva ja video sisältöä. Blogia voidaan jakaa Facebookin 
kautta, josta saadaan blogiin lisää lukijoita. Blogiin on helppo tuoda nuorien kiljettajien 
menestystä ja kisa tunnelmaa esille.  
Blogin hyvänä puolena on sen suoma vapaus sen ylläpitäjälle. Sen ei tarvitse välttämättä olla 
virallisenoloista tekstiä, vaan se voi olla päiväkirjamaista tekstiä, jossa kirjoittajan mielipide 
ja tunteet tulevat esille. Blogin lukijat saisivat ikään kuin henkilökohtaisemman näkemyksen 
ja eräänlaisen asiakaskokemuksen tuotteesta. Blogi voi myös olla sellainen, jossa kuvataan 
yrityksen työntekijöiden jokapäiväistä arkea töissä. Tällainen yrityksen elämästä kertova kir-
joitus voi olla asiakkaan mielestä mielenkiintoinen, ja luoda asiakkaalle entistä läheisemmän 
tunnesiteen yritykseen. Blogin voisi siis pitää ikään kuin eräänlaisena uutena asiakaspalvelun 
muotona, jossa asiakas omassa mielessään tavallaan tuntee yrityksen työntekijöitä ja toimin-
tatapoja. 
 
Verkkokauppaa olisi hyvä päivittää useammin. Etusivulla olisi hyvä tuoda esille ajankohtaisia 
tapahtumia ja kampanjoita. Lisäksi mitä yksinkertaisemmaksi ja vähäisemmillä klikkauksilla 
Bio esimerkki ja ”Soita, ”Säh-
köposti” ja ”Reittiohje” pai-
nikkeet helpottamaan tavoi-
tettavuutta 
Kuvio 8: Instagramin Bio-näkymä 
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asiakas pääsee verkkosivuilla haluamaansa paikkaan, sitä suuremalla todennäköisyydellä hän 
pysyy verkkosivuilla ostopäätökseen asti. Verkkosivut ja niiden toimivuus ovat todella 
tärkeässä roolissa asiakaspalvelun, tuotetiedon jakamisen ja maksavien asiakkaiden 
saavuttamiseksi. Erityisesti verkkokaupan toimivuus on olennainen osa asiakaskokemusta. 
Verkkokaupassa on tärkeää, että tuotteet ovat selkeästi esitelty ja aseteltu loogisesti. Toimi-
vuuden kustannuksella ei verkkokaupassa voida tinkiä, visuaalisuus on suunniteltava toimivuu-
den pohjalta, muuten asiakaskokemus kärsii, ja näin myös asiakkaan mielenkiinto lopahtaa. 
 
Kuten benchmarkingissa todettiin, kilpailevalla yrityksellä on jo verkkosivuilla chat-palvelu, 
joka on todella hyvää asiakaspalvelua kuluttajille. Tiedon saaminen nopeasti on tänä päivänä 
kuluttajille tärkeää. Chat-palvelun luominen verkkosivuille esimerkiksi 9-16 aikavälillä antaa 
jo kuluttajille ja etenkin tutkimuksessa olevalle kohderyhmälle helpon mahdollisuuden 
lähestyä mieltä askarruttavissa kysymyksissä. 
 
5.4 Markkinointisuunnitelma 
Yrityksen olisi hyvä tehdä kunnon markkinointisuunnitelmma, mistä tulee selkeästi ilmi mitä 
kampanijoita halutaan vuoden aikana tehdä. Miten kampanijat suunnitellaan ja kenelle koh-
dennetaan. Lisäksi suunnitelman avulla on helpompi laskea siihen kuluvat kustannukset ja 
miten budjetin rajoissa pysytään. Markkinointisuunnitelmassa kanattaa olla kaikki Facebookin 
ja Instagrami postaukset, jotta ajankohtaisista tapahtumista olisi helpompi tiedottaa oikeaan 
aikaan. Suunnitelman olisi hyvä olla viikko kohtainen. Tällöin on myös helpompi päivittää esi-
mekrkiksi verkkokauppaa ja nostaa etusivulle ajankohtaisia tuotteita ja tarvikkeita. Kun suun-
nitelma on toimiva ja sieltä löytyy koko vuoden suunnitelma ja kampanijat, tavoittaa sillä 
varmasti enemmän pontentiaalista asiakaskuntaa.  
 
Kaikista kampanijoista ja tehdyistä toimenpiteistä olisi myös hyvä ottaa niistä saatavaa dataa 
talteen niin paljon kuin mahdollista. Näisä saatavista tuloksista on hyöytyä seuraavien toi-
menpiteiden suunnittelssa. Niistä voidaan myö tehdä johtopäätöksiä mikä toimii milloinkin ja 
kenelle.  
 
6 Pohdinta 
Opinnäytetyön aihe syntyi osittain toimeksiantajan tarpeesta ja osittain meidän aloittees-
tamme. Työn toteuttamisen suunnittelu sujui varsin kivuttomasti, kun saimme opinnäyte-
työohjaajaltamme vähän apuja suunnitteluun ja tutkimusmenetelmien valintaan. Toteuttami-
sessa jännitti eniten haastateltavien löytäminen ja kyselyiden vastaajien saaminen. Loppupe-
leissä haastateltavat löytyivät helposti ja kyselyynkin saimme vastaukset alkuvaikeuksien jäl-
keen. 
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Haastattelun valinta tutkimusmenetelmäksi aiheutti osaltaan ristiriitaisia tunteita, koska tie-
simme että menetelmä on oikea hyvien tulosten saamiseksi, mutta kohderyhmä on sellainen, 
jolta on vaikea saada syväluotaavia vastauksia. Haastateltavien avoimuus kuitenkin yllätti 
meidät — tosin jotkut heistä olivat aika kankeita, ja vastasivat meidän odotuksiamme. 
 
Tutkimuksen toteuttamista ja ja tulosten analysointia vaikeutti se, että molemmilla meistä 
oli varsin selkeä kuva siitä, mitä toimenpiteitä yrityksen olisi tehtävä parantaakseen näky-
vyyttään asiakkaita saadakseen. Kaiken kaikkiaan opinnäytetyössämme antamamme kehitys-
ehdotukset toimivat varmasti monelle muullekin yritykselle. Uskomme kuitenkin, että halu-
tessaan toimeksiantajamme pystyy ehdotuksiamme hyödyntämällä saavuttamaan lisää poten-
tiaalisia asiakkaita. 
 
Toimeksiantanjan palaute oli hyvin positiivinen. Tutkimuksen tuloksien perusteella yritys ai-
koo ottaa kehitysehdotuksemme käyttöön. Tutkimuksen avulla olimme löytäneet paljon eri 
asoita, jota toimeksiantaja ei ollut osannut itse ottaa huomioon, kuten ostopäätökseen ja 
liikkeen valintaan vaikuttavia tekijöitä.  
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Omistatko mopoa tai kevaria? 
 
Seitsemästä haastateltavasta neljällä oli mopo ja yhdellä kevytmoottoripyörä. Jäljelle jää-
neet kaksi olivat Vantaalta ja Helsingistä, ja he totesivat etteivät koe tarvitsevansa kulkuvä-
linettä, koska välimatkat ovat lyhyitä ja julkinen liikenne toimii. He joilla jo on mopo sanoi-
vat heti alkuun ettei heidän asuinpaikoissaan ole mitään mahdollisuutta pärjätä ilman kulku-
peliä, koska kaverit ja koulu saattaa olla kymmenenkin kilometrin päässä. 
 
Oletko harkinnut kevarin ostamista? Ja miksi kevari? 
 
Kevarin ostamista harkitsi vastaajista vain yksi, joka totesi haluavansa sellaisen, koska aikoo 
ostaa moottoripyörän kun on 18, ja kevarikortin omistaminen helpottaa moottoripyöräkortin 
hankkimista. Yksi vastaajista totesi, ettei halua kevaria, koska haluaa auton, eikä tarvitse 
kevaria oikein mihinkään, kun omistaa jo mopon. Loppujen vastaajien mielipiteet kevareista 
olivat puolestapuhuvia, mutta eivät halua kevaria, koska ne ovat kalliita eikä niillä ole oikein 
todellista käyttötarkoitusta. 
 
Minkä koet olevan paras tapa löytää juuri itsellesi sopiva pyörä? 
 
Kaikki vastaajista mainitsivat Nettimoton, joka on siis nettikauppa, jossa yksityiset ostajat ja 
myyjät sekä yritykset voivat käydä moottoripyörä/kevari/mopokauppaa. Kaikki vastaajat ker-
toivat käyneensä katsomassa Nettimotosta ainakin hintatason ja vertailemassa siellä pyöriä. 
Pääkaupunkiseudun vastaajat kertoivat käyneensä katsomassa myös BikeWorld’n ja muutaman 
muun moottoripyöräkaupan nettisivuilta valikoimaa sekä pyörien ominaisuuksia. Riihimäen ja 
Hyvinkään haastateltavat mainitsivat seuraavansa ”jotain pyöräkauppojen Facebook-sivuja”, 
mutteivät kumpikaan kysyttäessä vastanneet mitä kauppoja.  
 
Tarvitseeko kaveripiireihin pääsyyn mopoa tai kevaria ja onko kavereillasi sellaisia? 
 
Tämän kysymyksen kohdalla oli selvä jakauma vastaajien kotipaikkojen sijainnista riippuen. 
Kaikki kehyskunnissa asuvat, eli Riihimäki, Hyvinkää, Karkkila ja Nurmijärvi vastasivat, että 
kyllä kavereilla on mopo tai kevari. Kaveripiireihin pääsyyn se ei suoranaisesti vastaajien mu-
kaan vaikuttanut, mutta heidän mukaansa kavereiden luo ei pääse ilman kulkupeliä. Lisäksi 
kavereiden kanssa aktiviteeteista osa olivat sellaisia, joihin mopo tai kevari on pakollinen; 
kuten esimerkiksi keuliminen hiekkakuopalla Karkkilassa tai Riihimäen Motonetin edustalla 
olevalla parkkipaikalla ajanvietto. 
 
Pääkaupunkiseudun vastaajat kaikki olivat sitä mieltä, ettei mopon tai kevarin omistamisella 
ole mitään tekemistä kaveripiiriin pääsyn kanssa, vaikka osalla kavereista sellainen onkin. 
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Erityisesti Helsingin vastaaja suorastaan naureskeli kysymykselle, koska hänen kavereistaan 
vain aniharvalla on mopoa. Espoon vastaaja sanoin, että riippuu pitkälti missäpäin Espoota 
asuu, mutta ainakaan hänen kaveripiirissään kaikilla ei ole mopoa tai kevaria, mutta kyllä se 
kuulemma helpottaa liikkumista. Vantaan vastaaja oli pitkälti samoilla linjoilla Espoon vastaa-
jan kanssa, mutta hän totesi, että Vantaalta tullaan useimmiten Helsinkiin viettämään aikaa 
kavereiden kanssa tai ollaan kavereiden kotona, johon pääsee hyvin bussilla. 
 
Jutteletteko kavereidenne kanssa mistä he ovat ostaneet tai mistä kannattaa ostaa pyörä? 
 
Ainoastaan Helsingin vastaaja kertoi, että ei juurikaan juttele mopoista kavereidensa kanssa, 
koska juuri kukaan ei niitä omista, mutta kaveripiirissä on kuulemma muutama, jotka raken-
televat harrastuksenaan mopoja. 
 
Espoon vastaaja sanoi, että hän jonkun verran puhuvat kavereidensa kanssa, mistä saa hal-
vimpia pyöriä tai myykö joku tuttu. Varsinkin kuulemma sellaiset kaverit, joilla ei vielä ole 
mopoa kyselevät heiltä paljonkin asiasta. 
 
Karkkilan vastaaja sanoin harrastavansa ainakin jossain määrin motocrossia, ja siitä syystä 
hänen kaveripiirissään ei paljon muusta puhutakaan. Tai oikeastaan hänen kohdallaa puhu-
taan varaosakaupoista, koska crossipyöriä ei kuulemma kilpakäyttöön valmiina pakettina oste-
ta. 
 
Riihimäen ja Hyvinkään vastaajat sanoivat, että mopon omistaminen on välttämätöntä, eikä 
niistä juurikaan puhuta, paitsi silloin kun sellaista ollaan ostamassa. Nuoremmat kaverit kuu-
lemma jonkin verran ovat kyselleet mistä he ovat omansa ostaneet. 
 
Nurmijärven vastaaja, joka oli siis ainoa jonka aikeena on ostaa kevari, sanoi että hän on ky-
sellyt aika paljon kavereiltaan mitä kautta pyörä on järkevintä ostaa. Koska hänellä oli jo hy-
vin vakaa aikomus ostaa eräs tietty pyörä, niin kaverit olivat kuulemma suositelleet seuraa-
maan Nettimoton tarjontaa tai Yamahan merkkiliikkeen ja jälleenmyyjien nettisivuja. 
 
Auttavatko vanhemmat pyörän kustannuksissa? 
 
Vantaan ja Helsingin haastateltavat sanoivat, että osasyy mikseivät heillä ole mopoja on, kos-
ka he eivät itse pysty sellaista ostamaan, eikä vanhemmat auta kustannuksissa. Espoon vas-
taaja totesi, että vanhemmat ostivat hänelle mopon, mutta hän joutuu itse maksamaan ben-
sat. Hyvinkäältä ja Karkkilasta totesivat, että vanhemmat maksavat kaikki kustannukset, kos-
ka muuta kulkuvaihtoehtoa ei ole. Nurmijärven vastaaja hoitaa kaikki maksut itse, koska käy 
töissä ja haluaa itse maksaa omat menonsa. Riihimäen vastaaja sanoi maksaneensa itse puolet 
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mopostaan ja vanhemmat puolet. Vakuutusmaksut hoitaa vanhemmat ja bensat hän hoitaa 
itse. 
 
Oletko puhunut vanhemmillesi haluavasi kevarin? 
 
Nurmijärven haastateltava totesi, että vanhemmat kyllä tietävät hänen aikeistaan ja tukevat 
ajatusta. Häntä itseään huolettaa riittääkö hänellä rahat sen ostamiseen, muttei ole vielä 
ainakaan kysynyt vanhemmilta suostuisivatko he auttamaan häntä taloudellisesti sen ostami-
sessa. 
 
Jotkut vastaajista sanoivat, että ovat ehdottaneet vanhemmilleen kevaria puolitosissaan, 
mutta vanhemmilla on melko jyrkkä kanta hankintaan. 
 
Kävisitkö jossain koeajotapahtumissa tai kilpailuissa, jos tietäisit niistä? 
 
Kaikki vastaajat ilmoittivat olevansa todella kiinnostuneita käymään koeajotapahtumissa. vain 
yksi vastaajista sanoi saaneensa joskus Facebookissa mainoksen moottoripyörämessujen koe-
ajopäivästä, muttei ollut nähnyt muuta mainontaa aiheesta. Jokainen vastaaja kuitenkin toi-
voi saavansa edes jonkinlaista mainontaa tai jopa kutsun koeajopäivään. Kilpailuista ei kukaan 
vastaajista ollut kovinkaan innostunut, paitsi Karkkilan haastateltava, koska hän harrastaa 
motocrossia. 
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